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序
近年,購 買活動の企業戦略上の評価が高まっている。企業の競争戦略が購買
機能と強 く関連してきてお り,戦略策定上重要な役割を担い購買部門の戦略性
を加味 した組織設計が求め られてきている。従来のような単なる資材調達活動
を越 え,設計,製 造,財 務,販 売等の機能 と密接 に連結 し,品質や費用並びに
価格,さ らには生産システムの柔軟的対応やCS活動 まで幅広 くその活動範囲
を広げた,い わゆる"統合的購買"と 呼ばれる形態が広 く見受けられる。さら
に資材調達 を国内業者に偏 らず広 く海外か ら調達す る"国 際購買"の 動 きや
CIM(ComputerIntegratedManufacturing)を典型とする通信 ネットワーク
を利用 した資材調達形態である"情 報購買"の 動きが統合的購買の具体的特徴
を構成 している。
企業戦略上,購 買活動が積極的な役割を担 うという認識が生まれたのは1970
年代初頭である(Ammer,D.1974)。この時期,多 くの企業で購買部門の中に
最終使用者や製造技術者を加えたプロジェク トチーム的な購買セ ンターなる形
態が現れた。その後,第 一次オイルショックを経て購買の重要性はさらに高ま
ったものの,企 業戦略の範疇での購買の役割を改善する動 きはあまり見 られな
かった(Farmer,D.1978)。その後,数 多 くの論文で購買活動が企業戦略上重
要であるとの指摘がなされ,購 買部門を組み込れた戦略の有効性が提示 された
のは1980年代 になってか らであった(Spekman,R.1981,1985,Burt,D.and
WRSoukup1985,Caddick,J.R.andB.G.Dale1987)。中で もFearonの調査
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による と1980年と1988年を比較 して後者 の方が企業戦 略策定時 におけ る購買 部
門の役割 が拡 大 して きた とす る購 買担 当者 は43%に達 してい る とい う研 究結果
を提起 して いる(H.EFearon,1988)。1990年代 に入 り,購 買 が企業 の事業活
動の成功 に強 く貢献 してい るこ とが認識 され,企 業戦略 と購 買戦略 の有機的結
合 の 必 要 性 が指 摘 され て きた(Pearson,J.N.andKJ.Gritzmacher,1990,
Freeman,V.T.andJ.L.Cavinato,1990,St.Jhone,C.H.andS.T.Young,
1991)。さらには戦略 的同盟やEDI等 の外部 企業 との関係性 の重 要性 が指摘 さ
れ,そ の繋 ぎ目と しの購 買部 門の活動 が注 目されて きている。
そ こで本稿 の 目的 は統合 的購買 の意義 とこれに至 るまで購 買部 門の進化の変
遷,さ らに統合 的購買 を支援 す るため に関連す る他 企業組織 との 同盟(alliance)
や 関係性(relationships)で具現化 され た協 業活動 の各種 形態 とその要件 につ
いて整理 を試 みる。 なお,本 稿で の"購 買"の 対象 範囲 につ いて は,一 般 に用
い られてい る広義 の購買概念 を用 いる。広義 の購 買 とは"外 注 管理"と"狭 義
の購買 管理"を 合 わせ た概念 であ る(国 狭 武 己1994)。
1.購買部門の進化類型と統合戦略の長期性
購買機 能 は自 らの独 自性 と企 業戦略 との関連 か ら次の5つ の段 階 に分類 で き
る。(Reck,RF.andB.G.Long,1988)。
① 納品型購買.
戦略的方向性はな く,製造部門の要請 に応えている
だけの購買。特徴 としては,大 部分の購買時間は固定
的なルーティーンの業務を迅速にこなす ことに費やさ
れている。また,購買機能 と個人の成果に関する評価
尺度は効率性であり,購買活動が不透明であるために,
職能問のコミュニケーションはほとんど行われない。
供給業者の評価は価格 と供給能力が重視 される。
図表1
納晶型購買
↓
単独事業型購買
↓
戦略支援型購買
↓
部門統合型購買
↓
外部企業関連型購買
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② 単独事業型購買:
最新の購買技術 と購買方式を採用 しているが,戦 略的方向は企業競争戦略
とは独立である。 トップマネージメン トは購買部門の専門能力の育成が重要
であると認識し,購買活動の企業利益への貢献について期待 している。その
成果は費用削減で測定 される。技術的訓練が協調される。
③ 戦略支援型購買:
企業の競争地位を強化するための購買技術 と購買方式を採用 して,企 業競
争戦略を支援する段階。購買部員は営業チームに参加することがあり,供給
業者 を選別する能力 とモチベーションの能力が重要 とされる。製品市場情報,
購買部品市場情報,供 給業者能力は継続的にモニターされる。
④ 部門統合型購買:
購買戦略は企業競争戦略の中に完全に統合 される。つ まり,戦略計画を定
式化するための具体的な機能を考慮 し,統合 される段階。購買部門の専門役
員が他の職能部門において トレーニングを積むことが有効 とな り,他の職能
部門間との恒常的コミュニケーションラインが構築されている。購買部員の
専門能力の育成は競争戦略の競争要因と深 く関連 して くる。成果は"個 別部
門の効率性"で な く"企業の成功への貢献度"で 測定する。
⑤ 外部企業関連型購買:
外部企業と協業化事業,例 えば,情報,製 品開発,ロ ジスティック等行 う
購買活動。供給業者に対 して生産技術の提供を行い,必 要であれば,関 連企
業間でEDI等の迅速なデータ交換がおこなわれている。成果は一企業だけ
の利益ではなく,連携企業間相互の利益で測定される。企業外の組織体 と共
同で購買製品の開発 をおこなう。
元来,企 業経営では各々の部門の部分的合理性は優先される。つまり企業
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戦略と購買戦略 とは独立的であるとされてきた。しか しながら現実には,エ
ンジニア リング部門の機能 と購買部門の機能の相違か ら種 々の不突合が生
じ,これ らを調整するための活動が必要となっている。例えばエ ンジニアリ
ング部門での資材への要求は完壁な仕様を求めがちであり,一方,費 用に関
する意識は薄い。 また供給者能力への関心度は低 く,関心の範囲も限定 され
ている。これに対 して,購 買部門か らの要求は,資 材調達の総費用最小化の
基準 とな り,経済性 を重視 した仕様 となる。また供給者の能力,に ついて高
い関心 をもち,対 象 となる範囲も広 くなる(Dowlatshahi,S.1992)。以上の
相異は単一事業 しか有 していない企業 よりも,多種類の事業を抱 える企業 ま
たは独 自技術 を有 し対応する特殊資材 を必要 とする企業において発生する。
したがって,こ のような事業形態の企業では,購買部門と生産部門との一貫
性のある戦略策定が必要 とされる。購買部門の個別活動である品質管理や費
図表2
競 争 者 顧 客
企業競争戦略
(費用,品 質,依存可能性,柔 軟性)
購買戦略
/
(費用,品質,依存可能性,柔軟性)
支接 一醍 ＼
← 一 貫 性 →
↓†
供給業者能力
・プロセス能力
・製品能力
・操作システム
・経営能力
一 供給業者の開発力
生産戦略
(費用,品質,依存可能性,柔軟性)
← 一 貫 性 →
← 評 価 →
↓↑
生産能力
'デザ イ ンの 変化 とス ピー ド
・セ ッ トア ップ の時 間/費 用
・プ ロ セス 能 力
・計 画 シス テ ム
・稼 働 力
・従業 員 技 能
(技術,品 質,配 送,費 用)
生産技術
(CAD/CAM,NC/CN,ロボ ッ ト工 学
C/DNC,FMS,グル ー プ技術,MRP/JIT)
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用配送条件の交渉の際,関 連する生産部門または生産計画部門の要請を考慮
にいれた購買計画が必要 となる。企業内部であって も複数事業を抱える場合,
個別事業の専門情報を考慮 した統合的購買が展開されてきている。
そして,企 業競争戦略 と生産戦略,購 買戦略 との整合のある購買戦略の策
定について分析 したWatt,C.A.K.Y.KimandC.K.Hahnの研究がある
(図表2参 照)。当該研究では購買戦略の重要性が強調 され,同 戦略 と企業
競争戦略,さ らには生産戦略 との一貫性のある対応の重要性が強調 されてい
る。この一貫性を実現するために購買部に求め られる使命とは,各 戦略を立
案 ・遂行する際に各部門間の連携 したコミュニケーションの実行,ま た既存
の供給業者が満足ゆ く資材調達 を実現出来ない場合に,新 たな供給業者を模
索する能力の保持である。この際交渉条件は価格や数量だけでなく生産部門
の技術水準 に対応 した資材調達や供給業者への技術支援等 も交渉条件となる
としている(Watt,C.A.,K.Y.KimandC.K.且ahn:1992)。
また,生 産部門と購買部門間で異なる目的か らくる トレー ドオフ関係を論
点 としたSt.John,C.H.andS.T.Youngの研究では,そ の目的を長期 と短
期に分類 し,そ の合意の実現性 について調査 している。先ず,短 期的目的,
例えば,配 送,品 質,在 庫,供 給業者 との関連の トレー ドオフについては両
部門間の折 りありがつかないケースが多数を占めているとしているものの,
その一方で,長 期的 目的,例 えば,利 益改善,将 来の新規事業,JITへの
対応,MRP関 連の トレー ドオフでは両部門間の合意が形成されるケースが
大多数であったとしている(St.John,C.H.andS.T.Young,1991)。
以上のように,た とえ,ト レー ドオフ関係が生 じても長期的目的では両部
門間での合意が比較的結ばれやす く,企業戦略のような長期的意思決定の際
では両部門間の対立は解決でき,購買戦略,生 産戦略と企業戦略との整合的
な策定が実現する可能性は高い。企業内部の部門間と他企業組織 との統合的
購買活動 を指向する場合,長 期的視野での対応が重要 とされる。
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2.コ ミュニケーシ ョン媒体 と しての購 買部門
購買活動は自社の製造活動の意思決定の基 とな り,外部の供給業者の能力や
商品開発力に関する情報 を収集するという特徴がある(Watt,C.A.K.Y.Kim
andC.K.Hahn)。つま り,製造業な ら生産部門,小 売業なら販売関連部門の
ように,製 造業に限 らず小売業においても購買部門の本来の役割は自社の戦略
方針に従い外部の供給業者を選定 し,また当該要請を的確 に供給業者に伝達 し,
交渉により購買条件 を決定す るのがその使命である。従って,購 買部門は企業
内部の他の部門や,さ らには外部供給業者とを繋いでいるという特徴を有 して
いる。つまりこれら部門間のコミュニケーション媒体 としての役割を当該部門
は担っている(Murphy,D.JandM.E.Henberling,1996>。現実 には当該部門
はこれらの役割を情報的側面から支援 し、各種の情報システムが構築 され,"情
報購買"部 門として注 目されている。例 えば,購買市場情報,取 引先情報,価
格情報等の管理システムの整備(GAN,WAN,VAN,LAN)がある。さらにこ
れを支えるソフ ト面では,情 報購買担当者の育成や,製 品企画への購買ノウハ
ウの結合等がある。またコミュニケーションの媒体 として購買部を見た場合,
具体的活動としては,試 作部品の手配 と試作の迅速化,製 品ライフサイクルの
短命化 と開発期間の短縮化から新製品の出図の迅速化,さ らに発注先企業から
のVE提 案を促進などが現在,指 摘 されている(国 狭武己,1994)。以上のよ
うな情報 システムの構築 と経営力に繋がるシステムの利用 と時間を短縮 した購
買活動が現在注 目されている。
3.企 業組織対応の変化
企業が複数事業部門を所有 し,各 々の事業部が購買機能を保有する非効率性
の問題が生 じている場合,本 質的には事業部制を基礎 とし各事業部に共通する
"購買機能"を統合 し
,唯一の共通部門として各事業部を結合 したいわゆる"共
通購買部門"の 設置が考えられる。当該組織の長所 としては"変 化に対する迅
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速な対応,柔 軟性"及 び"効 率性"が 保証されている点である。一方で事業部
制の本質的課題でもある"事 業部間のコミュニケーションの欠如"が 指摘 され
る。 この対策 としてはそれぞれのチームが組織の上層部に報告 し,情報を集約
することが挙げられる。
またさらに,生産機能を統合 した統合的生産チーム(IPT)が創設されるケー
スがある。IPTの特徴は 『共通の 目的に向けて,参 加 メンバーは個人のみな
らず相互に責任を持ちなが ら行動する。意思決定は統合 された形で同時に行わ
れ,チ ームはその決定に権限を与 え,シ ステマティックな目標に向けてチーム
の統合を計画する。』となっている(Murphy,D.JandM.E.Henberling,1996)。
Murphyによるチーム生産の組織論的アプローチではチームコンセプ トに照 ら
して,職 能制,事 業部制のそれぞれの利点,欠 点を指摘 している。職能制のも
つ垂直的,直 接的なコミュニケーションチャネルから管理者は技術情報力を強
化でき,専 門的知識の集約による利点を享受で きる一方で変化への柔軟性 と対
応性 と統合性 に欠ける点を指摘 している。 これに対 して事業部制では環境や 目
的の変化に対 して迅速な対応,柔軟に対応で きる点を利点 として,コミュニケー
ションの欠如を問題点 としてあげている。
4.協業活動の分類
本節では企業間の協業的活動を議論するがその前に,存在する数多 くの協業
形態の内容 を定義 してみる。 これ ら形態は例 えば関係性(relationships),同
盟(alliance),パー トナーシップ,な どの言葉で表現 されている。次頁図表3
のように各種用語は分類 され,ス ポッ ト的"取 引関係"か ら始まりその結びつ
きが強固になるに従って,下 位の段階に移る。
(1)取引関係 ・長期的取引
取引関係が繰 り返され,関 係が長期にわたると市場取引であっても相当な
依存関係が生じる。これは取引費用の削減が誘因 となっている。 しかし対立
的な性格は残ったままの状態である。
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取引関係(取 引繰 り返 し)
↓
長期的取引関係
↓
パー トナーシップ
↓
リレーションシップ
非同盟的交換
戦略的同盟
図表3
(資材供給時の同意,JIT)
(垂直的供給 同盟,共 同マーケテ ィング)
(2)パー トナー シップ
さらに発展 し,こ の対 立的性格 が信 頼関係 に変容す る場合,新 た な"パ ー
トナ ー シ ップ"と い う段 階 に入 る(Hogarth-Scott,S.andS.T.Parkinson,
1993)。両者 の力 関係 の形態 に よ り特徴 付 け たWattらの論文 の 中でパ ー ト
ナー シ ップは,次 の様 な関係が成立す る。両者 のパ ワー 関係 が均衡 してい る
場 合 は"協 調 ・信 頼"を 含 む 関係 とな り,こ れ がパ ー トナー シ ップ とな る
(Watt,Kim,and且ahn1992)。これ に対 して,一 方 が,特 に購 買パ ワー が
よ り強い場合,関 係 は"敵 対"関 係 と変容する としている。つ ま りス ローガ ン
は別 として真 のパ ー トナーシ ップとは両者のパ ワー関係が均衡 してい る場合 を
図表4取 引関係一パートナーシップでの特徴
取 引 関 係 製 品 指 向 技 能 指 向
"敵対"関 係 短期的 ・業務重視 長期的 ・戦略的
パワー関係のバーゲニング 価格 ・品質指向 技能指向
購買パワー〉供給業者パワー 複数の供給先 競争的
複数の供給先
"協調"関 係 非価格指向 戦略重視
パ ー トナ ー シ ッ プ 業務重視 単一供給先
購買パワー=供 給業者パワー 経営アシス ト 連続的改善
技術的アドバイス (費用,品 質,配 送,柔 軟性)
(出所:Watt,C.A.K.Y.KimandC.K.Hahn,1992)
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さす。
さ らにGrahamらの研 究 で は,供 給 者 と購 買者 とのパー トナ ー シ ップの
関係が長期 にわたる ことによって業務 の品質,ア イテムの品質が 向上 し,両
者 の費 用 が共 に減 少 す る効 果が み られ た と して い る(Graham,T.S.,P.J.
Daugherty,andW.NDudley,1994)。期 間が長期 化す るこ とに よ りパ ー ト
ナー シ ップ関係の利点 が増幅す る ことが確認 され た。
(3)リレーションシップ
さらにJ.A.Youngらは,関 係性 を持つ経営環境の中で数多 く存在す る企
業間協力関係 について大別 している。"非同盟的交換"と"戦 略的同盟"と
に分類 し,その組織形態,管 理メカニズム,関係性の効果,そ して将来の事
業 継続 性 につ いて分析 して い る(J.A.Young,F.W.GilbertandF.S.
Mclntyre,1996)。
先ず,非 同盟的交換 とは 『独自の活動形式を通 じて目的を持って活動 して
いる購買 と販売の関係』 であ り,SternandEl-Ansaryによれば活動形態
は自らの組織に限定されるとしている。具現化された形態としては伝統的"資
材供給時の合意",または"JIT"が例示 されている。前者 は大量の資材 ・
部品の供給元である供給業者 と仕入先 との関係 をいい"製品カテゴリー","品
質の向上"や"費 用の転換"な ど点で生 じる課題 を解消するための"合 意"
を形成することで,関係性のある企業連携が有効に作用すると主張 している。
各種の取引費用の削減効果がこの効率性の中核を占めている。一方,"JIT"
は少量 ロッ ト・多頻度配送の精度をあげたシステムである。購買行動の面で
の迅速性,柔 軟性 と精密性を同時に高めたシステムである。
これに対 して戦略的同盟 とは 『企業間の比較的,継 続 した協力的調整であ
り,それぞれ支援する企業の事業上の使命 を共同で達成するために元の組織
体か らの資源投入 と組織構造の利用を含んでいる。具体的には経営資源の委
任,共 同投資が含 まれる。』と定義されている(ParkheandArvind,1993)。
実際の形態としては産業財市場での"垂直的供給同盟"と消費財市場での"共
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同マーケティング"を挙げている。前者は生産系列 にみ られる下請けとの"共
同技術開発","製品デザイン開発","工作機械の開発","部品テス ト"さら
には"長 期生産計画"な どが含まれる(Heide,J.B.andG.John,1992)。後
者についてはBucklinandSenguptaの定義によれば 『パー トナーの特殊技
能を利用 して市場でより有効 な能力を創 りだすために,そ の企業の独自の技
術を挺子にする付加価値の連鎖の中で,同 水準の企業間の横断的関係性をい
う。具体的にはマーケティング部門でのパー トナーとの協力活動及び,調査
部 門,製 品開発 部門,製 造部 門へ協力活動 の拡張 である。』 としている
(BucklinandSengupta1993)。
ここで,戦 略的同盟の代表的ケース としてP&G社 とWalmart社の場合
を考察 してみる。当時P&Gは,44の製品カテゴリーの中で32の分野で トッ
プブラン ドを有 していた,こ れに対 してWalmartの販売力は全米で第3位
の売上を誇ってお り,ブランドカ,販売力が両者の独 自の経営資源となった。
当該同盟関係 を結びつけた契機は両者企業の トップ問の関係であるとされ
る。 同盟の第一局面では情報 の共有が実現 された。P&GはWalmartの
POSデータを入手 し,工場か ら直接Walmartの物流センターに自動発送 し
た(自 動受発注システム〉。これにより品切れ過剰在庫の解消 を図った。さ
らに中間業者 を排除することを公言 し両企業間の直接取引を実行,そ の結果
発生 した利益 を両企業の収益 とした。これら共同事業では確かに互いの独 自
経営資源の共有は行われたが,これが次の新規事業展開に結びついていない。
つまり中問業者排除宣言やロジスティック部門での効率化により利益が増大
したが,次 の商品の共同開発事業では両者 の製品政策でWalmartのPB戦
略とP&GのNB戦 略の折 りあ りがつかないままであった。その結果既存の
事業分野を避け新規事業分野での共同活動:Co-Marketingを模索すること
になる(佐 藤善信,1993)。改めていうと,当 該製販 同盟では第一期 と第二
期の二段階が想定される。
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第一期:相 互利害が一致 し共同活動が模索 される。流通間の費用削減 し両
者の収益に組み込むことが 目的とされ,両 者間の利害は一致 しやすい。 し
か し,こ の期の終 わ りを象徴する問題 として小売企業のPB政 策 とメ 一ー・
カーのNB政 策の齪齪が発生 しメーカーのジレンマが生 まれる。あくまで
も特定の目標に限定 し,その事業内での同盟行動であ り,パーシャンルな
結合である。 したがって,他 の事業では現在同盟 している企業の競合他社
と同盟を締結することもあ りうる。
第二期:共 同マーケティングの追求が指摘される。事例ではPB,NB政
策の製品政策での対立を解決する方法としてあげ られた。既存製品とは異
なる,技術革新による新製品開発である。既存領域では利害が発生 してい
るため,新規市場分野,新製品開発等での協力体制が求め られる。例 えば,
コカコーラはライフサイクルの小型化 ・短縮化 を前提 として矢継 ぎ早 に新
製品投入 し,さ らにカテゴリーマネージメントのサービス部門での事業展
開を行 った。 これによりPB政策の見直 しを行った小売企業 もある。 また
P&Gでは紙おむつでのパンパースス トレッチの開発等がある。
5.関 係性成立のための基本条件
これ らの関係性 が成立するための基本的条件 としては,① 両企業 のもつユ
ニークな経営的資源や強みが相異 なった形で存在 し,② これ らを互いに利用で
きる可能性(共 有可能性)が あり,③新たな事業展開や事業の効率化が見込め
ることである(将来的事業性)。具体的なケースを以下の事例で考察 してみる。
いくつかのケースを総括 してみると以下のような同盟による協業化事業が浮 き
出て くる(渡辺,1997)。
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図表5
垂直的供給同盟(産業財市場)
資材供給業者の独自経営資源 製造業者の独自経営資源 現出する協業化事業
個別仕様生産+開 発技術力 ⇒生産系列(ex.トヨタ)
品質保証+設 計技術 ⇒開発購買(ex.日立)
戦略的同盟関係(消 費財市場)
製造業者の独自経営資源 小売業者の独自経営資源 現出する協業化事業
製品開発 ・ブランドカ+顧 客情報 ・商品企画力 ⇒商品共同開発
在庫 ・保管+商 品発送 ⇒ロジスティックの効率化
6同 盟の問題点
F.1.Stuart&D.McCutcheonは購買 と供給業者の"同 盟"へ の理解の違い
が誤った認識を生 じることで同盟が適切に作用 しないと主張している。その際,
解決のための交渉では,2通 りの考え方がある。まずは両当事者がゼロ ・サム
の認識を相互に持ち,こ ちらの優位は一方の劣位 という認識を持つ場合(ゼ ロ
サム型依存性)。この形態では疑心 と不信が生 じやすい。 これに対 して両当事
者がシナジー的効果を持つ と確信 している場合(シ ナジー型依存性)。ここで
は情報の健全な共有が生 まれる(M.Deutsch,1996)。
また,共 同マーケティングは本質的にはコンフリク トが生じ,安 定的な状態
が長 く続かないとする主張がある。例えば組織文化や経営哲学の違いからくる
管理の難 しさ,共 同行動の難 しさや玉虫色の決定に対する忍耐,さ らにその結
果,他 の取 り引 きパー トナーとの信頼関係の崩壊が生 じる等の事例が指摘がさ
れている(J.A.Young,F.W.GilbertandF.S.Mclntyre,(1996))。
さらに,同盟関係の構築 に際 して購買側の理解の低さがあげられる。その結
果 として情報の共有が損なわれた り,供給業者が期待する技術的支援の提供が
滞った りするケースがある。同盟に関する期待 とは同盟関係 を構築する際の交
渉時点に形成 される。そしてこの同盟か らの満足 は当初の期待を成果がどれ く
らい上 回 るかに依存 している(Parasuraman,A.,V.AZeithmalandL.L.
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Berry,1985)。購買側が同盟に対 して高い期待 をもっている一方で,供 給業者
が比較的低い期待 しかもたない場合について調査研究では,供給業者は購買企
業が構築する同盟間に強い疑念 を抱 くことになる。 これに対 して情報の共有,
よりよいコミュニケーションはこれ ら疑念 を払拭するに有効である。購買担当
者は同盟における優位性 を適切にコミュニケー トし,情報と技術支援が受けら
れる点を供給業者 に保証す ることで同盟 を適切 に構築できる(F.1.Stuart&
D.McCutcheon,1995)。
さらに同盟提携,関 係性提携の際,購 買部の役割は`提 携先の選択',`提携
先との共用可能性の検討',`技術情報の提供'な どが挙げ られる。例 えば,ト
ヨタの購買部技術連絡課は供給業者との技術連絡 と技術指導を目的として配置
された(和 田一夫,1991)。またこれら関係性を強化する役割としてEDIの構
築が指摘 される。購買部門と供給部門を結びつけ,強 化する上でEDIの果た
した役割は大 きい。EDIの代表的な適用対象 としては購買の発注 と請求であ
り,正確性,迅 速性,信 頼性を高めている。 しか し,一方で関係性 は希薄にな
った という指摘 もある。これはフェースツウフェースの対応の機会が減少 し,
コンピュー ターによる対応 が多 くなった ことか ら起因する(Marcussen,C.
H.:1996)。たとえば,Marcussenによる2つ のEDIを行っているネッ トワー
クに対する調査ではEDIは購買部門と供給部門の関係を強化 しているという
点について両者 とも同意 している。特に購買部門の方がより肯定的に関係への
EDIの貢献度を評価 している。 またEDIの財務的な効果について も購買部門
の方は供給部門より強 くその意義を認め,購 買部門にとっての高い評価がみら
れる(Marcussen,C.H.:1996)。
協業形態の本質は両者の事業間提携,感 情や利害の共有 というより合理的な
giveandtakeの関係により構築 されるべ きものである。 また戦略的同盟の成
立だけでな く,同盟の継続を考えた場合において他の取引相手への信頼関係 を
崩す危険性 を常にはらみなが ら,同盟を維持するため,年 々より広範囲な提携
を結んでいかなければならないとい う難点をかかえる。その際,同 盟を継続 し
てい くうちに両企業のもつ独 自資源や企業情報の漏出が問題 となる。同盟関係
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を維持するための,よ り深遠な関係 を求めること自体が,同 盟を崩壊 させる可
能性 をはらんでいる。
ま と め
複数の企業が同盟 ・提携 を締結することは,他 の競合企業 にとって一企業単
独では競争優位性が維持できない状況 を生 じさせている。その場合,提 携の流
れは水平的統合 よりも垂直的な同盟 ・連携 とい う形態 を採 る。 さらに市場 は
ボーダレスな状況 となり,統合化の動 きは速度を高め,成 長産業では高速に集
中化する事例が見受けられる。統合化において製造業と部品供給業者,製 造業
者 と小売業者が提携を結び,そ の接合点は購買部門,仕 入部門がその役割を担
うことになる。同盟 ・提携を視野に入れた当該部門の行動は当然,企 業の命運
をかけた企業戦略 と密接に関わったものとなろう。
本研究では企業戦略との関連の中で購買部門の重要性が進化 し,企業戦略と
深 く関わって行 く,プ ロセスを整理 し,さ らに統合的購買を支援するために関
連する他企業組織 との同盟や関係性で具現化された協業活動の各種形態 とその
要件について整理 し問題点を提示 した。今後は文献研究に加えインタビュー調
査 によ り当該視点の論証を試みたい。
注 本研究は科学研究費補助金,基 …盤研究(C)No.09630103による支援
を得ている。
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